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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh secara 
simultan dan parsial pada variabel brand image, brand experience, brand trust terhadap 
brand loyalty pada KFC Demang Palembang. Populasi dalam penelitian ini adalah 
konsumen yang telah membeli produk KFC Demang Palembang. Teknik pengumpulan 
data berupa penyebaran kuesioner tertulis kepada 100 responden dengan teknik 
purposive sampling. Hasil penelitian menjelaskan terdapat hubungan variabel brand 
image, brand experience, brand trust terhadap brand loyalty pada KFC Demang 
Palembang dan variabel brand trust merupakan variabel yang paling berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap brand loyalty dalam pembelian produk pada KFC 
Demang Palembang. 
 
 
Kata kunci— brand image, brand experience, brand trust, brand loyalty. 
 
 
Abstract 
 This study aims to determine whether there is influence simultaneously and 
partially on the variable of brand image, brand experience, brand trust on brand loyalty 
at KFC Demang Palembang. The population in this study is that consumers who have 
purchased the product KFC Demang Palembang. Data collection techniques in the form 
of a written questionnaire distributed to 100 respondents using purposive sampling 
technique. The results of the study describes the correlation of variables brand image, 
brand experience, brand trust on brand loyalty in Palembang and variable demat KFC 
brand trust is the most influential variable positive and significant effect on brand 
loyalty in purchasing products at KFC Demang Palembang. 
 
 
Keywords— brand image, brand  experience, brand trust, brand loyalty. 
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1. PENDAHULUAN 
 
       Semakin berkembangnya zaman serta gaya hidup masyarakat yang semakin 
modern ini juga dapat menyebabkan berkembangnya kebutuhan konsumen yang semakin 
variatif dan kompleks. Salah satunya adalah kebutuhan untuk makanan siap saji. Hal ini 
disebabkan makanan cepat saji dapat disajikan dengan sangat cepat sehingga menghemat 
waktu serta memiliki rasa yang pas dan bisa dibilang enak untuk semua kalangan. 
Berdasarkan atas survei yang dilakukan oleh AC Nilsen (2008, h.22) menunjukan 
bahwa 69% masyarakat di Indonesia yang biasa mengkonsumsi fastfood yaitu 33% 
berpendapat bahwa makan siang sebagai waktu yang tepat untuk makan di restoran fastfood, 
25% berpendapat untuk makan malam,9% berpendapat bahwa fastfood sebagai makanan 
selingan dan 2% berpendapat fastfood  dijadikan sebagai makanan pagi. 
Fenomena yang terjadi saat ini seiring dengan gaya hidup masyarakat yang 
cenderung lebih memillih makanan siap saji dikarenakan rutinitas yang setiap harinya 
menuntut segalanya serba praktis. Misalnya orang-orang khususnya yang tinggal di daerah 
perkotaan cenderung lebih memilih untuk delivery makanan dari luar,daripada 
mempersiapkan bekal dari rumah, atau keluar kantor hanya untuk memesan makanan. Ini 
dikarenakan hal tersebut tidak menyita waktu yang lama hanya untuk memesan makanan 
saja.  
Gaya hidup yang seperti ini akan terus berkembang sesuai dengan pola perilaku 
konsumen, gaya hidup, kebutuhan konsumen di era modern seperti sekarang ini. 
Inti dari merk yang berhasil adalah produk atau jasa yang hebat,didukung oleh 
perencanaan yang seksama, sejumlah besar komitmen jangka panjang, dan pemasaran yang 
dirancang dan dijalankan secara kreatif. Merk yang kuat menghasilkan loyalitas konsumen 
yang tinggi (Kotler 2009, h.257). 
Dengan merk yang kuat pula loyalitas pelanggan akan terjaga. Bila sebuah citra 
merk yang baik telah tertanam di benak konsumen, maka konsumen akan sulit berpaling ke 
merk lain dan cenderung akan melakukan transaksi berulang-ulang, bahkan tak sedikit dari 
mereka memasarkan merk tersebut tanpa diminta (Top Brand Index, 2015).  
Apabila konsumen mulai beranggapan bahwa merk tertentu secara fisik berbeda dari 
merk pesaing, maka citra merk tersebut otomatis akan melekat secara terus menerus dan 
pada akhirnya akan membentuk loyalitas terhadap merk tersebut (Freddy 2004, h.43). 
Brand image adalah citra tentang suatu merk yang dianggap sebagai kelompok 
asosiasi yang menghubungkan pemikiran konsumen terhadap suatu nama merk (Biel dalam 
Farida, 2009). 
Brand experience adalah sensasi, perasaan, kognisi dan tanggapan konsumen yang 
ditimbulkan oleh merk, terkait rangsangan yang ditimbulkan oleh desain merk, identitas 
merk, komunikasi pemasaran, orang dan lingkungan dimana merk tersebut di pasarkan 
(Brakus dalam Yohanes, 2014). 
Brand trust adalah kemampuan merk untuk dapat dipercaya (brand reliability), yang 
bersumber kepada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai 
yang dijanjikan  dan intensitas baik merk (brand intention) yang didasarkan pada 
keyakinan konsumen bahwa merk  tersebut akan mampu mengutamakan dan memenuhi 
kepentingan konsumen. 
Brand loyalty adalah inti dari setiap brand karena begitu inti ini didapatkan,loyalitas 
itu akan bertahan (Aaker, 2015). Dalam kata lain adalah ketika konsumen telah memiliki 
brand loyalty yang kuat maka dia tidak akan mudah terpengaruh oleh produk pesaing 
walaupun iklan pemasaran yang dilakukan pesaing terlihat lebih menggiurkan. 
Berdasarkan hasil dari peneltian terdahulu yaitu Pengaruh Brand  Image,Brand Trust 
terhadap Brand Loyalty Teh Botol Sosro (Basrah Saidani, 2013). 
Penelitian ke dua yang berjudul Analisis eWom, Brand Image, Brand Trust dan 
Minat Beli Produk Smarthphone di Surabaya (Hutane & Adi, 2013).  
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Penelitian ke tiga yang berjudul Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty 
melalui Brand Satisfaction dan Brand Trust Harley Davidson di Surabaya (Yohanes Surya 
Kusuma, 2014). 
Kesimpulan yang dapat ditarik dari penelitian terdahulu adalah sama-sama meneliti 
variabel yang sama, sehingga dapat memudahkan penulis untuk meneliti variabel terkait 
sebagai bahan acuan untuk teori yang digunakan pada peneltian berikutnya. 
Sehubungan dengan hal di atas maka peneliti ingin melakukan penelitian untuk 
mengetahui apakah ada pengaruh “Brand Image,Brand Experience dan Brand Trust 
terhadap Brand Loyalty.” 
 
 
1.1 Rumusan Masalah 
- Apakah brand image, brand experience dan brand trust berpengaruh secara parsial 
terhadap brand loyalty ? 
- Apakah brand image, brand experience dan brand trust berpengaruh secara simultan 
terhadap brand loyalty ? 
 
2. TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1. Definisi Brand 
Brand adalah sebuah janji satu organisasi kepada pelanggan untuk memberikan apa 
yang sudah menjadi prinsip dari brand itu sendiri, tidak hanya dalam manfaat emosional, 
ekspresi diri, dan sosial (Aaker, 2015). 
 
2.2. Definisi Brand Image 
Supranto (2011, h.128) menyatakan bahwa pengertian brand image adalah apa yang 
konsumen bayangkan atau apa yang konsumen rasakan ketika mereka mendengar atau 
melihat nama suatu merk atau pada intinya apa yang telah konsumen ketahui tentang merk.  
2.3. Definisi  Brand Experience 
(Brakus dalam Yohanes, 2014) brand experience dapat di artikan sebagai sensasi, 
perasaan, kognisi dan tanggapan konsumen yang ditimbulkan oleh merk, terkait rangsangan 
yang ditimbulkan oleh atribut merk, identitas merk, komunikasi pemasaran, orang dan 
lingkungan dimana  merk tersebut di pasarkan. 
2.4.  Definisi Brand Trust 
Kepercayaan merk adalah tanggapan konsumen terhadap kehandalan dari sudut 
pandang konsumen didasarkan pada pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan transaksi 
atau interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kualitas produk dan kepuasan 
yang di berikan oleh produk tersebut (riset constabile dalam Ferrinadewi, 2008). 
2.5.  Definisi Brand Loyalty 
Menurut Aaker (2009) mendefinisikan loyalitas merk adalah sebuah ukuran 
keterikatan pelanggan terhadap suatu merk. 
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2.6. Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1 Kerangka Pemikiran 
2.7. Hipotesis 
Hipotesis penelitian dapat disajikan sebagai berikut: 
Ho :Tidak terdapat pengaruh antara brand image, brand experience dan brand trust terhadap     
brand loyalty secara parsial dan simultan. 
Ha :Terdapat pengaruh antara brand image, brand experience dan brand trust terhadap brand 
loyalty secara parsial dan simultan 
 
3. METODE PENELITIAN 
3.1. Pendekatan Penelitian 
Dalam penelitian ini menggunakan  pendekatan  kuantitatif  karena menggunakan 
kuesioner sebagai alat pengumpulan data, yang kemudian akan di olah dalam bentuk angka. 
3.2. Objek dan Subjek Penelitian 
Objek dalam penelitian ini adalah brand image, brand experience dan brand trust 
terhadap brand loyalty.  
Brand Image (X1) 
Brand Experience 
( X2) 
Brand Loyalty ( Y) 
 
Brand Trust (X3) 
     e 
Keterangan : 
 
 
Parsial 
 
Simultan 
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Subjek dalam penelitian ini adalah customer yang telah membeli produk KFC 
Demang dalam periode satu bulan lebih dari 2 kali pembelian. 
 
3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik Pengambilan Sampel dalam penelitian ini adalah menggunakan purposive 
sampling, Purposive Sampling  adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu 
(Sugiyono, 2012, h.126). 
3.4. Jenis Data 
  Dalam Penelitian ini menggunakan data primer berupa data customer KFC Demang bulan 
Oktober 2015, dan data Penjualan KFC. 
  Data sekunder berupa struktur organisasi, sejarah perusahaan, top brand award.  
3.5. Teknik Pengumpulan Data  
 Dalam penelitian ini peneliti menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data. Dan 
juga menggunakan wawancara kepada manajer KFC Demang Palembang untuk mengetahui 
perkembangan dari KFC Demang itu sendiri.   
 
3.6. Definisi Operasional 
 
(X1) Brand Image 
Brand Image adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen tentang 
merk tertentu (Fandy dalam Fitria, 2012). 
  
(X2) Brand Experience  
    Brand experience adalah sensasi, perasaan, kognisi dan tanggapan konsumen yang 
ditimbulkan oleh merek, terkait rangsangan yang ditimbulkan oleh desain merek, identitas 
merek, komunikasi pemasaran, orang dan lingkungan dimana merek tersebut dipasarkan. 
(Brakus dalam Yohanes, 2014). 
 
(X3) Brand Trust 
     Brand trust adalah persepsi akan kehandalan merk dari sudut pandang konsumen 
didasarkan pada pengalaman,atau lebih pada urutan-urutan transaksi atau interaksi yang 
dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan (riset constabile 
dalam Ferinnadewi, 2008). 
 
 (Y) Brand Loyalty 
Brand loyalty adalah inti dari setiap nilai brand, karena begitu inti ini didapatkan, 
loyalitas itu akan bertahan (Aaker, 2015). 
 
 
 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Uji Normalitas 
1.Uji Kolmogorov-Smirnor  
Berdasarkan hasil uji Kolomogorov, apabila nilai Asymp Sig (2-tailed) bernilai lebih 
besar dari 0,05, maka nilai residual dapat dikatakan  normal. 
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Tabel 1 Hasil One Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. 
Deviation 
1,88857296 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,076 
Positive ,075 
Negative -,076 
Test Statistic ,076 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,161c 
 
  Sumber : Penulis, 2015 
Berdasarkan tabel di atas nilai unstandardized residual dikatakan 
berdistribusi normal karena nilai pada kolom asymp sig (2-tailed)> α (0,05) 
yaitu 0,161 > 0,05. 
 
4.2. Uji Multikolinieritas 
 
Tabel 2 Hasil Uji Multikolinieritas 
 
Variabel 
 
Tolerance VIF Keterangan 
Brand Image 
(X1) 
0,513 1,948 Bebas 
Multikoliniearitas 
Brand Experience 
(X2) 
0,496 2,015 Bebas 
Multikoliniearitas 
Brand Trust 
(X3) 
0,839 1,191 Bebas 
Multikoliniearitas 
 
            Sumber : Penulis, 2015 
Berdasarkan hasil pengujian dari hasil uji multikolinieritas dapat disimpulkan 
bahwa masing-masing variabel tidak ada yang memiliki nilai tolerance <0,10 dan juga 
masing-masing dari variabel, tidak ada yang memiliki nilai VIF >10. Dari hasil uji data 
di atas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa masing-masing variabel bebas dari adanya 
multikoliniearitas.  
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4.3. Uji Hipotesis 
4.3.1  Uji F   
Tabel 3 Hasil Uji F  
 
Dari tabel diatas dilihat bahwa nilai 𝑓𝑓ℎ𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖  adalah 45,484 dengan tingkat 
signifikan 0,000 . sedangkan  𝑓𝑓𝑖𝑖𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡  pada alpha 5% adalah 2,47. 𝑓𝑓ℎ𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 >𝑓𝑓𝑖𝑖𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡  
(45,484> 2,47) menunjukan bahwa ℎ0 ditolak dan ℎ𝑡𝑡diterima yg berarti 
pengaruh variabel brand image (𝑋𝑋1 ), brand experience (𝑋𝑋2 ), brand trust (𝑋𝑋3 ) 
secara serentak berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty (Y). 
4.3.2 Uji t  
Tabel 4 Hasil Uji t  
 
 
S
u
m
b
e
r
  
Sumber : Penulis, 2015 
 
a. Variabel brand image (𝑋𝑋1 ) berpengaruh  secara positif terhadap brand 
loyalty, ini dapat dilihat dari nilai sig 0,00 < 0,05. Dengan nilai  𝑖𝑖𝑖𝑖𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡   
dengan  nilai sig 0,05 (0,05/2) = 0,025 dengan derajat kebebasan (df) 95 
(df =n-k-1 atau 100-3-1=96) dan dapat dilihat 𝑖𝑖𝑖𝑖𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡  sebesar 1,9849. 
Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa 𝑖𝑖ℎ𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖  (2,943) >𝑖𝑖𝑖𝑖𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡  (1,9849) 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 501,896 3 167,299 45,484 ,000b 
Residual 353,104 96 3,678   
Total 855,000 99    
 
Sumber : Penulis, 2015 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1,658 1,435  -1,155 ,251 
TOTAL 
X1 ,279 ,095 ,269 2,943 ,004 
TOTAL 
X2 ,220 ,097 ,210 2,257 ,026 
TOTAL 
X3 ,495 ,074 ,476 6,643 ,000 
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yang artinya ℎ0 ditolak dan ℎ𝑡𝑡  diterima. Itu berarti hasilnya adalah brand 
image berpengaruh terhadap brand loyalty. 
b. Variabel brand experience (𝑋𝑋2 ) berpengaruh  secara positif terhadap 
brand loyalty, ini dapat dilihat dari nilai sig 0,00 < 0,05. Dengan nilai  
𝑖𝑖𝑖𝑖𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡   dengan  nilai sig 0,05 (0,05/2) = 0,025. Dapat dilihat 𝑖𝑖𝑖𝑖𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡  sebesar 
1,9849. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa 𝑖𝑖ℎ𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖  (2,257) >𝑖𝑖𝑖𝑖𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡  
(1,9849) yang artinya ℎ0 ditolak dan ℎ𝑡𝑡  diterima. Itu berarti hasilnya 
adalah brand experience berpengaruh terhadap brand loyalty. 
c. Variabel brand trust (𝑋𝑋3) berpengaruh  secara positif terhadap brand 
loyalty, ini dapat dilihat dari nilai  𝑖𝑖𝑖𝑖𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡   dengan  nilai sig 0,05 (0,05/2) = 
0,025 . Dapat dilihat 𝑖𝑖𝑖𝑖𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡  sebesar 1,9849. Maka dari itu dapat 
disimpulkan bahwa 𝑖𝑖ℎ𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖  (6,643) >𝑖𝑖𝑖𝑖𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡  (1,9849) yang artinya ℎ0 
ditolak dan ℎ𝑡𝑡  diterima. Itu berarti hasilnya adalah brand trust 
berpengaruh terhadap brand loyalty. 
d. Variabel yang paling menonjol mempengaruhi brand loyalty adalah 
brand trust (𝑋𝑋3 ) karena nilai sig 0,00 < 0,05, dan memiliki 𝑖𝑖ℎ𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖  
sebesar 6,643 paling besar di antara 𝑖𝑖ℎ𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖  variabel lainnya. 
 
4.4. Uji Heteroskedastisitas 
Ghozali (2005, h.105) uji heterokedastisitas dapat digunakan untuk mengetahui 
ada atau tidak penyimpangan asumsi klasik heterokedastisitas yaitu adanya 
ketidaksamaan varian dari residual untuk pengamatan model regresi. Analisa grafik 
dapat dilihat pada gambar dibawah sebagai berikut: 
 
          
          Sumber : Penulis, 2015  
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4.5. Analisis Regresi Linear Berganda 
Sugiyono (2009, h.277) mengemukakan analisis regresi linier berganda 
digunakan untuk melakukan prediksi, bagaimana perubahan nilai variabel dependen bila 
nilai variabel independen dinaikan atau diturunkan nilainya. Hasil uji regresi linier 
berganda dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
 
                                     Tabel 5  Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1,658 1,435  -1,155 ,251 
TOTALX1 ,279 ,095 ,269 2,943 ,004 
TOTALX2 ,220 ,097 ,210 2,257 ,026 
TOTALX3 ,495 ,074 ,476 6,643 ,000 
 
    Sumber : Penulis, 2015 
 
Hasil analisis regresi linier berganda dapat diuraikan sebagai berikut : 
 
1. Dari tabel di atas maka dapat diartikan bahwa nilai constanta sebesar -1,658 yang 
artinya  nilai brand loyalty tersebut tidak dipengaruhi oleh variabel yang diteliti yaitu 
brand image (𝑋𝑋1) , brand experience (𝑋𝑋2), brand trust (𝑋𝑋3). 
2. Nilai variabel brand image (𝑋𝑋1) bernilai positif sebesar 0,279 yang artinya variabel 
brand image (𝑋𝑋1) berpengaruh terhadap brand loyalty sebesar 0,279. 
3. Nilai variabel brand experience (𝑋𝑋2) bernilai positif sebesar 0,220 yang artinya variabel 
brand experience (𝑋𝑋2) berpengaruh terhadap brand loyalty sebesar 0,220. 
4. Nilai variabel brand trust (𝑋𝑋3) bernilai positif sebesar 0,495 yang artinya varibel brand 
trust  (𝑋𝑋3) berpengaruh terhadap brand loyalty sebesar 0,495.  
 
 
5. KESIMPULAN 
 
Berdasarkan atas hasil penelitian di atas maka dapat disimpulkan bahwa : 
 
1. Dari hasil uji f menyatakan bahwa variabel dependen yaitu brand image (𝑋𝑋1) , brand 
experience (𝑋𝑋2), dan brand trust (𝑋𝑋3) memiliki pengaruh terhadap variabel 
independen yaitu brand loyalty (Y) dengan hasil Ho ditolak dan Ha diterima. Maka 
dari itu dapat dikatakan bahwa secara simultan variabel brand image, brand 
experience, dan brand trust  berpengaruh terhadap variabel brand loyalty.  
 
2. Dari hasil uji t variabel Brand image (𝑋𝑋1) memiliki pengaruh terhadap variabel brand 
loyalty (Y) dengan hasil Ho ditolak dan Ha diterima, maka dari itu dapat dikatakan 
bahwa secara parsial variabel brand image berpengaruh terhadap variabel brand 
loyalty. Menurut Davis dalam Andreani (2012) mengatakan bahwa citra merk yang 
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kuat akan membuat pelanggan puas. “Citra merk memiliki sesuatu untuk dilakukan 
dengan penampilan produk sehingga sehingga ketika pelanggan puas dengan itu 
mereka akan menjadi loyal terhadap merk meskipun mereka memiliki merk opsional 
lainnya” Finhas dan Faridah dalam Andreani (2012). 
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3. Dari hasil uji t variabel Brand experience (𝑋𝑋2) memiliki pengaruh terhadap variabel 
brand loyalty (Y) dengan hasil Ho ditolak dan Ha diterima, maka dari itu dapat 
dikatakan bahwa secara parsial variabel brand experience berpengaruh terhadap 
variabel brand loyalty. Menurut Brakus, dkk (2009) menegaskan bahwa pengalaman 
merk mempengaruhi kepuasan konsumen dan loyalitas secara langsung maupun tidak 
langsung melalui brand personality. 
 
4. Dari hasil uji t variabel Brand trust (𝑋𝑋3) memiliki pengaruh terhadap variabel brand 
loyalty (Y) dengan hasil Ho ditolak dan Ha diterima,maka dari itu dapat dikatakan 
bahwa secara parsial variabel brand trust berpengaruh terhadap variabel brand loyalty. 
Kepercayaan merk adalah mediator penting faktor pada perilaku pelanggan sebelum 
dan setelah pembelian produk, dan hal itu menyebabkan loyalitas jangka panjang dan 
kekuatan hubungan antar dua belah pihak (Liu et al, 2012). 
 
 
5. Dari hasil uji t  yang dilakukan maka dapat diketahui bahwa variabel brand trust (𝑋𝑋3) 
yang paling dominan terhadap variabel brand loyalty (Y). Ini dapat di artikan bahwa 
pelanggan akan menjadi sangat loyal terhadap suatu merk apabila merk tersebut dapat 
di percaya serta memenuhi ekspektasi pelanggan, dan juga tidak mengecewakan 
pelanggan. Dari hal tersebut akan terciptalah kesetiaan pelanggan terhadap merk yang 
mereka yakini tersebut. 
 
 
5. SARAN 
 
         Berdasarkan hasil penelitian di atas, maka penulis dapat menulis saran sebagai berikut 
: 
1. KFC harus terus menjaga brand image dari merk dan perusahaan mereka agar pesaing 
yang semakin kompetitif tidak memiliki celah untuk merebut pangsa pasar dari KFC 
ini sendiri. Menjaga brand image dapat dilakukan dengan kecepatan pelayanan, tidak 
mengecewakan pelanggan dengan pelayanan yang buruk seperti tidak ramah kepada 
pelanggan, atau tidak memberikan senyum dan sapaan kepada pelanggan. 
 
2. KFC harus tetap menjaga cita rasa, kualitas produk, dan pelayanan agar konsumen 
tetap percaya terhadap merk KFC ini sendiri. Karena sudah banyak pesaing khususnya 
pada bidang fastfood yang semakin banyak dan siap untuk menjadi barang subtitusi 
untuk menyaingi KFC. Dengan menjaga kepercayaan konsumen, maka konsumen akan 
semakin erat dengan merk KFC ini sendiri dan memberikan nilai yang positif bagi 
merk KFC. Terlebih banyak isu miring tentang makanan siap saji, dan KFC harus tetap 
menjaga kualitas dari produk mereka. Kepercayaan pelanggan dapat dilakukan dengan 
tetap menjaga cita rasa produk dengan menjaga 11 bumbu rahasia KFC. Memberikan 
apa yang diinginkan konsumen, seperti produk yang konsumen ingin untuk di tambah 
di produk KFC sesuai dengan kebutuhan konsumen yang semakin bervariatif. Berusaha 
untuk selalu memenuhi janji iklan yang di tawarkan KFC kepada konsumen. Menjaga 
komitmen untuk selalu menjaga kenyamanan konsumen dalam membeli produk KFC. 
 
 
3. Tetap menjaga Brand experience dengan memberikan pengalaman positif kepada 
konsumen, dengan cara tidak mengecewakan konsumen tetap menjaga kualitas produk, 
pelayanan, kenyamanan, keamanan, agar konsumen tetap mengingat pengalaman yang 
positif yang di berikan oleh KFC ini sendiri. 
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4. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan untuk mengembangkan penelitian ini serta 
menambahkan variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini dan 
memperluas lokasi yang akan diteliti agar dapat mengetahui tingkat brand loyalty. 
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